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Рассматривается прагматическая специфика туристической рекламы на русском языке. 
Рекламная коммуникация в сфере туризма приобретает ярко выраженный эмоцио-
нальный характер, который тесно связан с экстралингвистическими факторами. При-
нимая во внимание тот факт, что как научная категория прагматика по своей структуре 
считается многокомпонентным образованием, в статье определяется лингвистический 
статус рекламы; дается характеристика туристической рекламы с точки зрения ее 
функциональных и коммуникативных особенностей в сравнительно-сопоставительном 
аспекте; описываются прагматически ориентированные языковые единицы, присущие 
туристической рекламе. 
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составом аудитории и т. п. В поле нашего зрения находится реклама в туризме, 
которая относится к числу самых влиятельных видов рекламной деятельности. 
Интерес к туристической рекламе связан со стремлением к отдыху и развлечениям, 
что указывает на формирование новой модели типичного россиянина, увлеченно-
го поездками и экстримом. В детальном анализе нуждаются языковые единицы, 
способствующие реализации потребительских мотивов и создающие прагматиче-
ский эффект. Исследование проводилось на материалах печатной туристической 
рекламы, включая такие издания, как «Отдохни», «Открой свой мир», «Туризм 
и отдых», «Туризм.Ру», «National Geographic» и др. Целью настоящей статьи яв-
ляется исследование прагматической специфики туристической рекламы. 
В дефиниции рекламы следует подчеркнуть, что это «комплексный вид 
деятельности, осуществляемый в сфере производства или общественной инфра-
структуры» [2, 180–181]. Принимая во внимание то, что реклама представляет 
собой многоэтапный коммуникативный процесс, в котором находят отражение 
взаимоотношения между участниками общения, мы считаем возможным рассмо-
треть ее как один из видов воздействующего дискурса, в рамках которого наблю-
дается интенсивное развитие языка, предназначенного для специальных целей. 
Актуальным является изучение механизмов влияния рекламы, ее возможностей 
убеждать и побуждать аудиторию к действиям, ее способности запоминаться ре-
ципиентом и обеспечивать автоматизм поведения последнего. Основной задачей 
любого рекламного сообщения является оказание воздействия на поведение, от-
ношения и знания его получателей. Вопрос о манипулятивной направленности 
рекламы, а также о возможности получения ложных умозаключений в процессе 
интерпретации рекламных сообщений неоднократно затрагивался в работах 
Ю. К. Пироговой, где под манипулированием понимается «вид скрытого созна-
тельного коммуникативного воздействия одного человека на другого с целью 
изменить его представление, отношение или намерения в нужном для манипули-
рующего направлении» [4, 15]. Языковое манипулирование — это использование 
особенностей языка и принципов его употребления с целью скрытого воздействия 
на адресата в нужном для говорящего направлении; скрытого — значит, неосоз-
наваемого адресатом. Реклама — вид деятельности, элементы которой образуют 
дискурс и направлены на выполнение основных функций рекламы. Среди функ-
ций рекламы прежде всего выделяется прагматическая. Язык рекламы выступает 
в качестве инструмента, используемого с целью воздействия на адресата. Если 
учитывать огромную воздействующую силу современной рекламы, то ведущее 
положение данного элемента дискурса не вызывает никаких сомнений.
Не менее важным в рекламной деятельности считается коммуникативный 
элемент, поскольку от эффективности коммуникативного процесса во многом 
зависит успех рекламного сообщения. 
Третий элемент — информационный — считается наиболее развернутым в ре-
кламной деятельности, поскольку дискурс рассматривается как процесс знания 
и познания. Прагматическая задача рекламного текста — выделить товар, дать 
ему характеристику, показав его превосходство над другими однородными пред-
метами [8, 34].
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И наконец, выделяется лингвистический элемент, занимающий центральное 
положение в структуре дискурса, так как прагматическая, коммуникативная и ин-
формационная функции рекламы реализуются с помощью лингвистических средств.
Реклама обнаруживает свою коммуникативную сущность, принципиально важ-
ную для выявления лингвистической специфики при исследовании ее языковых 
средств как неотъемлемой части специального языка, выполняющего экономическую 
задачу организации потребительского поведения. Изучение рекламы под таким 
углом зрения мотивируется тем, что в настоящее время рекламная деятельность пере-
шагнула границы функционального стиля. Сообщая о наличии товаров или услуг, 
реклама призывает к действию: приобрести, воспользоваться, откликнуться. И этой 
главной цели подчиняются используемые лингвистические приемы и средства.
Главная особенность рекламируемого объекта в сфере туризма — его немате-
риальный характер. Потребитель не может во всей полноте оценить рекламное 
предложение до тех пор, пока не купит путевку и не отправится в путешествие. 
Услуги, которые в отличие от потребительских товаров не имеют постоянного 
качества, нуждаются в одновременном развитии таких функций, как информа-
ционно-просветительская и прагматическая.
Поэтому со своей стороны адресант, рассчитывая на положительную реакцию 
адресата, должен так представить рекламируемый товар, чтобы от него было 
трудно или невозможно отказаться. Интенции рекламистов в данном случае 
сводятся к восхвалению рекламируемого объекта путем его подробного описа-
ния, воздействуя не столько на сознание, сколько на эмоционально-чувственную 
сферу индивида. В рекламе туристических услуг особенно ярко проявляется 
суггестивный характер данного вида дискурса: 
Врачи есть везде, но мест, где климат специально задуман и создан природой для 
того, чтобы исцелять, не так уж много. В этих волшебных местах лечит вкус воздуха, 
состав воды, в них ландшафт — это самим Богом созданный идеальный тренажер. Там 
люди, считающие себя абсолютно здоровыми, в первый раз в жизни по-настоящему 
ощущают, что же такое здоровье, а что уж говорить о больных, чьи недуги с каждым 
глотком воды, воздуха, впечатлений тают на глазах. Таких мест немного на целом свете, 
и никто не знает, сколько их всего, но одно из них известно точно, известно всему миру 
на протяжении шестисот лет. Это — Карловы Вары, или Карлсбад, в сердце Европы 
(www.voxtree.narod.ru). 
Анализ показал, что реклама туризма и отдыха отвечает разнообразным 
прагматическим запросам, связанным с организацией досуга. Рациональный 
характер этого вида рекламы проявляется в том, что здесь обычно содержатся 
полезные для туриста сведения, не только включающие справочную информацию, 
но и служащие своего рода путеводителем, содержание которого программирует 
адресата на осуществление заданных действий: куда сходить, что посмотреть, что 
привезти и т. п.:
Краков. Улица Kanonicza — лучший маршрут, ведущий к холму Вавель: по дороге 
можно заглянуть в старинные улочки и осмотреть великолепные здания эпохи Воз-
рождения (www.redigo.ru). 
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Максимум услуг и максимум необходимых туристу сведений — так можно 
охарактеризовать туристическую рекламу на коммуникативно-прагматическом 
уровне.
С целью повышения прагматического эффекта в рекламный текст часто вклю-
чаются также имена собственные, вызывающие целый спектр положительных 
эмоций, благодаря которым возникает желание откликнуться на предложение 
рекламодателя:
Во все времена Италия притягивала к себе путешественников, музыкантов, поэтов, 
художников, ученых. Здесь родились творения Микеланджело, Рафаэля, Леонардо да 
Винчи, Джотто и Феллини, и, наконец, это империя моды и страна гастрономических 
деликатесов (Глобус. 2014. № 3. С. 4).
Среди имен, оказывающих влияние на адресата, большое место занимают 
звезды эстрады, театра и кино, поскольку зрелищные виды искусств в настоящее 
время особенно популярны. Но в то же время не менее высоким авторитетом 
пользуются имена политических деятелей. Вот один из примеров рекламы чрез-
вычайно популярного в России места отдыха, имидж которого тесно связан с их 
жизнью и деятельностью:
Красная Поляна — самый респектабельный курорт. Не случайно здесь отдыхает 
Владимир Путин. Уникальный рельеф местности делает интересным внетрассовое 
катание (Лиза. 2012. № 2. С. 8).
Включение в рекламный текст прецедентных имен запускает механизм 
идентификации: потенциальный клиент, доверяя личному опыту авторитетного 
человека, мысленно ставит себя на его место, чтобы получить похожие эмоции 
и впечатления. «Имидж может рассматриваться как средство достижения целей 
компании» [5]. И не случайно в туристическом рекламном дискурсе нередко 
встречаются тексты, включающие в свою структуру небольшую врезку, состоя-
щую из фотографии какого-либо известного лица, задающего вопрос, который 
косвенно побуждает к действию:	А вы там были?
Как известно, в рекламе находят яркое отражение ценностные доминанты той 
культуры, продуктом которой она является. В этом плане туристическая реклама 
представляет собой объединение противоположных культурных начал. С одной 
стороны, звезды Голливуда и олигархи, вызывающие интерес той аудитории, 
которая ценит комфорт и благополучие, а с другой — Пушкин, Чехов и Есенин, 
имеющие непререкаемый авторитет среди тех, кто духовные интересы ставит 
превыше всего. Действительно, «реклама точно лакмусовая бумажка культурных 
приоритетов общества, в котором нет единства» [1, 29]. Несмотря на довлеющую 
силу новой типовой модели члена российского общества, выбирающего роскошь 
и комфорт, прежняя модель россиянина, предпочитающего духовное совершен-
ство, не утратила своей значимости даже в неблагоприятных для нее социальных 
условиях.
Другая группа слов, обладающая прагматическим потенциалом в туристи-
ческой рекламе, имеет непосредственное отношение к занятиям спортом или 
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развлечениям. Прагматический эффект этих единиц во многом обусловлен тем, 
что с точки зрения степени современности они оцениваются как неологизмы, 
которые в силу своей новизны вызывают повышенный интерес: дайвинг, рафтинг, 
виндсерфинг, сноуборд и т. д.
Отдых в Турции будет неполным, если Вы не совершите путешествие по одной из 
рек Анталии. Рафтинг — это соревнование со стремительными течениями и крутыми 
речными порогами. Это приключение для смелых людей, любителей острых ощущений 
и сторонников активного отдыха! (www.avialine.com).
Функциональная особенность неологизмов в рекламе туризма и отдыха за-
ключается в том, что выполняемая ими номинативная функция несет прагмати-
ческий заряд, поскольку эти слова не только обозначают какое-либо понятие, но 
и дают характеристику предлагаемой услуги, указывая на то, что адресат, купив 
путевку, получит возможность реализовать потребности, связанные с модными 
в определенной социальной среде развлечениями или спортивными занятиями: 
Крит — танцы, вино и серфинг! (Туризм и отдых. 2008. № 4. С. 6).
Прагматически заряженные единицы туристической рекламы вызывают 
только позитивные эмоции, пробуждают только положительные ассоциации, 
благоприятно воздействуя на психику адресата.
Не случайно авторы туристических текстов нередко апеллируют к образу 
женщины — женщины-матери, женщины-возлюбленной. Например, такой реклам-
ный ход используется в предложении посетить Восток, представления о котором 
тесно связаны с женским началом:
Горячий, как влюбленная женщина, песок, ласковое, как улыбка матери, море, 
теплый, как дыхание красавицы, ветерок, прозрачный, чуть дрожащий, как девушка 
на первом свидании, воздух… В Египте начался бархатный сезон (Отдохни. 2007. 
№ 40. С. 12).
Итак, объект туристической рекламы, получившей широкое распространение 
во всех средствах массовой информации, и особенно в печатных СМИ, носит не-
материальный характер, во многом определяющий специфику аргументативного 
воздействия, система которого складывается из характерных для данного вида 
рекламы интенций, потребительских мотивов и прагматически заряженных язы-
ковых единиц, предназначенных для реализации этих мотивов.
Учитывая то, что с рекламируемым объектом адресат не может познакомиться 
до тех пор, пока не воспользуется рекламным предложением, копирайтеры пре-
жде всего используют доводы, называемые аргументами от обещания, которые 
придают речи повышенную эмоциональность.
Эмоциональный характер туристической рекламы тесно связан с экстра-
лингвистическими факторами. В нестабильное для России время, когда людям 
постоянно приходится сталкиваться с разного рода проблемами, туристическая 
реклама предлагает избавиться от тяжкого груза, расслабиться и окунуться в при-
ятный мир блаженства. 
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Особо выделяется психолингвистическое направление, где большое место 
занимают психологические способы воздействия на аудиторию, в частности, 
речь идет о манипулировании сознанием и поведением адресата. Кроме того, 
прагматический аспект рекламы включает антропологическое и семиотическое 
направления. Каждое направление вносит свой вклад в изучение сложной про-
блемы воздействия на целевую аудиторию, способствуя дальнейшему развитию 
науки о рекламе в целом.
Обращая внимание на прагматический аспект рекламы, стоит отметить, что 
многие работы, посвященные изучению прагматических особенностей реклам-
ных текстов, написаны на стыке нескольких смежных дисциплин, что еще раз 
подтверждает междисциплинарный характер такого рода исследований, которые 
целесообразно было бы продолжить в будущем.
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